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   La presente investigación tuvo como objetivo general describir la relación entre la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples 
gloria S.A.C., Ate 2019. El diseño de la investigación fue no Experimental, de corte 
transversal y correlacional. La población objeto de estudio estuvo conformada por 171 
Clientes de la empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C., Ate 2019. La 
encuesta se realizó por conveniencia, pues los clientes fueron seleccionados por ser 
alcanzables y fáciles de encuestar considerando a la vez los criterios de inclusión y exclusión. 
La técnica que se utilizó fue la encuesta. El instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual 
obtuvo un alfa de Cronbach de 0.911, lo cual significa una fuerte confiabilidad estadística, 
y una validación de contenido del 84% por parte de los expertos. 
 
En su totalidad, se concluye que existe una relación positiva entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente; es decir que ante la presencia de un buen servicio se da un alto nivel 
de satisfacción del cliente, se contempla que el coeficiente es significativo estadística. al 
0.00, además la magnitud del coeficiente es alta (0.700), denotando además una relación 
positiva considerable, quedando confirmado con la significativa estadística. 
 














   The general objective of this research was to describe the relationship between quality of 
service and customer satisfaction in the transport and multiple services company Gloria 
S.A.C., Ate 2019. The design of the research was not experimental, cross-sectional and 
correlational. The study population consisted of 171 customers of the transport and multiple 
services company gloria SAC, Ate 2019. It is about using the convenience method, as well 
as the clients. of inclusion and exclusion. The technique that was published was the survey. 
The text used was the questionnaire, which obtained an alpha of Cronbach of 0.911, which 
means a strong statistical reliability, and a content validation of 84% by the experts. 
 
In its entirety, it is concluded that there is a positive relationship between quality of service 
and customer satisfaction; that is to say that in the presence of a good service there is a high 
level of customer satisfaction, it is contemplated that the coef. statistic is significant at 0.00, 
in addition the magnitude of the coefficient is high (0.700), also denoting a considerable 
positive relationship, being confirmed with the signif. Statistics. 
 






















1.1. Realidad Problemática. 
   En el mundo globalizado de hoy la evolución se da velozmente ascendente, donde la 
calidad, administración y tecnología se han elevado durante estos últimos tiempos. las 
organizaciones actuales tienen la necesidad de incrementar las mejoras continuamente en la 
calidad de servicio o producto. La instrucción de conductores de vehículos en general, es un 
recurso importante para mejorar la seguridad en las vías terrestres, a través de inculcar una 
conducción responsable. Por eso todos los contenidos de enseñanza deben poner énfasis en 
la conducción preventiva y evasiva. Hoy en día los sistemas de instrucción se encuentran en 
constantes cambios que se da por varios elementos, como los avances de la ciencia, 
tecnología y la gran exigencia que se da por parte de los clientes. Además de los entes que 
se dedican a la misma clase de rubro del servicio de instrucción de manejo. Y es que al ser 
una empresa que brinda un servicio se encuentra con la necesidad de crear estrategias que 
den como resultado la mejora de la calidad en el servicio a los clientes para dar un servicio 
óptimo, con la finalidad de cumplir con las necesidades y las expectativas del cliente. 
 
   De manera internacional según Department of Transportation (2018). en los Estados 
Unidos las licencias de conducir no se emiten por el gobierno, ya que cuenta con 50 estados 
y cada una de ellas emite su propia licencia con el cual se puede conducir en todo el país. 
Cada estado tiene sus propios procedimientos donde el cliente deberá de cumplir para tener 
su licencia de conducir. Es por ello que los alumnos cuentan con una rigurosa instrucción de 
manejo de acuerdo al estado donde se encuentren. En Sudamérica se incorpora el concepto 
de la calidad en el cual se aplica a los servicios de instrucción de manejo, por ejemplo, en la 
argentina se incorporó cuatro clases de simulador de manejo antes de salir a las prácticas en 
la calle, el simulador cuenta con una moderna tecnología en hardware y software donde el 
alumno desarrolla habilidades y destreza reduciendo los riesgos de accidentes en las calles. 
Lo cual no quiere decir que los servicios que se brindan en la instrucción de manejo eran 
completamente malas desde siempre, solo que siempre la prioridad fue dar calidad a los 
servicios o productos. 
 
   En el Perú, la calidad que se da en los servicios de instrucción de manejo es una 
preocupación constante porque, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones en la última 
estadística 2017 – 2018 entre la red vial urbana y red vial no urbana se registra 88 168 
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accidentes de tránsito. Por ello los alumnos deben de recibir una adecuada enseñanza desde 
sus inicios optimizando sus habilidades tras el volante de una manera rápida y simple, 
enfocada principalmente en la valoración de la vida del ser humano ya que tras el volante de 
los vehículos ellos serán responsables de sus acciones. De esta manera se cambiará la mala 
cultura que existe en los conductores de nuestro país.  
 
   A nivel local, los clientes que han llevado clases en los circuitos de manejo dan su malestar 
por el poco interés de los instructores en que el alumno aprenda bien y de manera dinámica. 
Creándose un ambiente de insatisfacción y por ello la empresa está siendo afectado con una 
mala imagen en el mercado.  
  
   La inadecuada instrucción se da cuando trata de instructores no capacitados y con falta de 
experiencia, ya que la empresa por disminuir los gastos a contratado trabajadores extranjeros 
y a causa de ello los clientes se sienten incomodos por la falta de comprensión verbal y de 
empatía, donde se considera que existe una pésima calidad de servicio por falta de 
amabilidad, la falta de un trato que genere confianza al alumno y la poca capacidad de 
orientación al cliente con la finalidad de que este pueda obtener su licencia de conducir. 
 
   Por lo tanto, estos conjuntos de situaciones originan la falta de calidad de servicio y a su 
vez afectan la dignidad del cliente y la personalidad que se trata de construir en ellos. Este 
trato inapropiado se da con más fuerza a causa de falta de capacitación al personal, falta de 
compromiso con la empresa y las distintas culturas.  
 
   Por ende, los diversos problemas que se dan en la instrucción al alumno generan una floja 
calidad en el servicio causando el retiro de alumnos a otras escuelas de manejo, donde van 
en busca de una mejor atención al cliente, buscando ser valorados y respetados.  
 
   Este trabajo de investigación se da frente a la urgencia de establecer como importante la 
satisfacción del cliente sobre la calidad de instrucción en el servicio de enseñanza de manejo 




1.2 Trabajos Previos. 
1.2.1. A nivel internacional. 
 
       Barrios (2017). De la Universidad Rafael Urdaneta de Venezuela, de la facultad de 
ciencias administrativas, en su investigación titulada “Calidad de Servicio y Satisfacción de 
los clientes de las Empresas de Helados del Municipio Estela de Pardo”, su objetivo general 
fue determinar la relación que existe entre calidad de servicio y satisfacción de los clientes 
del canal mayorista de dichas empresas. La metodología que se aplico fue una investigación 
correlacional, no experimental. la población fue dos empresas de helado, donde la encuesta 
se aplicó a 56 personas (14 gerentes y 42 clientes mayoristas). Se utilizó una encuesta a 
modo de entrevista. La conclusión final es que los clientes de las empresas se sienten muy 
satisfechos por la calidad de servicio que reciben, todo gracias a la seguridad y fiabilidad 
que ofrecen las empresas de heladeras a los clientes en el Municipio estela de pardo,  
 
      Santos (2016). De la universidad de Guayaquil, de la facultad de ciencias empresariales, 
en su tesis titulada “calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa Monterrico 
de la ciudad de quito”. Cuyo objetivo principal fue establecer la relación que existe entre 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en dicha empresa. La metodología fue 
correlacional, no experimental. La población se encuentra delimitada por los clientes de la 
empresa, se utilizó la encuesta y entrevista. La conclusión final fue Con el estudio realizado 
se pudo determinar que la Empresa Monterrico tiene una mala relación con los clientes que 
asisten a ella. Donde los clientes se muestran insatisfechos y afecta de forma negativa a la 
empresa. 
 
   Sarmiento (2016). De la Universidad de Chile, de la facultad de ciencias administrativas, 
en su tesis titulada “calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa cetimel 
SAC” donde el objetivo es lograr establecer la relación que existe entre calidad de servicio 
y la satisfacción de los clientes en la empresa. La metodología fue correlacional, no 
experimental. Para recolectar la información se utilizó la encuesta, donde se realizó un 
cuestionario a los clientes por conveniencia. La conclusión final fue que los clientes no se 
muestran del todo satisfecho con la calidad de servicio que reciben. 
 
Gonzales (2016) De la Universidad San Gregorio de Loja, en el país de Ecuador, en su tesis 
titulada “calidad de servicio y la satisfacción al cliente en el centro médico Esmil”. Donde 
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el objetivo general fue determinar la relación que existe entre la atención y la satisfacción de 
los pacientes que acuden al centro médico. La metodología que se aplico fue encuestar a 194 
usuarios del centro médico de una población de 380 pacientes mensuales, el tipo de 
investigación fue descriptivo, no experimental. la conclusión final fue que la mayoría de 
pacientes se sienten insatisfechos por el servicio de atención que reciben por parte de los 
empleados. 
 
   Paredes (2016), De la Universidad Católica Andrés Bello en su tesis titulada “Satisfacción 
de los Clientes con el Servicio Ofrecido en Redes de Supermercados comerciales”. Donde 
el objetivo principal es conocer el nivel de satisfacción de los clientes, referente a la calidad 
del servicio ofrecido, en la red de supermercados. La metodología correlacional, no 
experimental, la población fue de 2000 usuarios por día, la muestra fue de 838 clientes de 
supermercados. la conclusión de los resultados presenta un índice donde muestra que las 
percepciones de los clientes son menores a las expectativas que tenían. por ende, existen 
oportunidades para lograr un mayor grado de satisfacción. 
1.2.2. A nivel nacional. 
 
   Elidor (2017). de la Universidad San Juan Bautista, de la carrera de administración, en su 
tesis Titulada “la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa portlands 
S.A.” donde el objetivo central fue encontrar si hay una relación directa y significativa entre 
la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Portlands S.A. Esta 
investigación fue cuantitativo correlacional, donde el diseño fue no experimental, contando 
con una población de 300 clientes y calculando una muestra de 140, donde se realizó un 
cuestionario, donde los resultados fueron medidos gracias a las   pruebas   de   independencia   
chi –cuadrado. La fiabilidad de Chi cuadrado es alta al reportar el 0.88 u 88% muy cercano 
a 100% en tanto la correlación Spearman es de 0.391; por lo tanto, se acepta la hipótesis 
alternativa, se rechaza la hipótesis nula y se concluye que existe influencia entre la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Portlands S.A. La conclusión final que 
se obtuvo fue que los clientes consideran que los procesos que desarrolla la empresa son 
adecuados y satisfacen las necesidades de los clientes.  
 
   Gallardo (2017). De la universidad Cesar Vallejo, en su tesis para tener el grado de 
magister en administración “la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la clínica 
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san Martín 2017”. El objetivo principal fue Determinar la relación entre calidad de servicio 
y la satisfacción del cliente en la clínica san Martín 2017. Se desarrolló mediante un diseño 
descriptivo, no experimental, transversal, correlacional. Tuvo una población de 300 clientes 
del cual se sacó una muestra de 200, se aplicó la encuesta mediante el cuestionario, para el 
análisis de datos se usó la correlación de Pearson. Una de las conclusiones más resaltantes 
fue la relación directa y significativa entre los bienes intangibles y la satisfacción del cliente 
en la clínica san Martín.  La confiabilidad de la investigación es de 96% según el alfa de 
Cronbach, entre los bienes intangibles y la satisfacción del cliente. Se concluye que existe 
una relación directa al obtener un valor de 0.587 de acuerdo con la rho de Spearman. 
  
   Guzmán (2016). De la universidad de la católica de lima. En su tesis titulado “calidad de 
servicio y satisfacción del cliente en el servicio de ginecología del hospital san Valentín lima 
2016”. su objetivo principal es establecer la relación que existe entre la calidad de servicio 
y la satisfacción del cliente en el servicio de ginecología del hospital san Valentín. La 
metodología empleada fue descriptiva utilizando como herramienta la encuesta la cual 
contenía 50 preguntas. Las conclusiones fueron las siguientes: Entre la empatía y 
satisfacción del cliente se demuestra que existe una correlación fuerte y significativa 
evidenciada con la prueba estadística Rho de Spearman el cual arrojo un coeficiente de 
correlación de 0.769, por lo tanto, en la investigación se aceptó la hipótesis general 
planteada.  
 
   Vargas (2016). De la universidad Simón Bolívar, en su tesis titulada “calidad de servicio 
y satisfacción del cliente de los restaurantes del distrito de Andahuaylas 2016”. Su objetivo 
principal fue establecer la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de 
los restaurantes del distrito y provincia de Andahuaylas. La metodología empleada fue 
descriptiva utilizando como herramienta la encuesta la cual contenía 45 preguntas. Llegando 
a las siguientes conclusiones: Existe una relación directa entre fiabilidad y la satisfacción del 
cliente, para hallar dicha relación se utilizó la prueba estadística Rho Sperman con un 
resultado de 0.645, es decir que existe una relación significativa entre las variables 
estudiadas, con un nivel de significancia de 0.1% y un coeficiente de correlación de 18%. 




   Palacios (2016). De la universidad cesar vallejo, en su tesis titulado “calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente de la empresa Metino SAC. lima 2016”. el objetivo 
general es establecer la relación existente entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente en la empresa Metino SAC. se concluye de una de las hipótesis específicas que 
buscaba relacionar la capacidad de respuesta y la satisfacción al cliente, que sí existe una 
relación significativa, lo que se demuestra con el coeficiente de correlación Rho Spearman 
con un resultado de 0.765 dándonos a entender que es una relación positiva con un nivel de 
correlación alta. En cuanto a los objetivos específicos de determinar la relación de los 
elementos tangibles de la calidad de servicio y satisfacción del cliente, la capacidad de 
respuesta de la calidad de servicio y satisfacción del cliente, la seguridad de la calidad de 
servicio y satisfacción del cliente, la empatía de la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente se manifiesta que existe una relación positiva y a la vez con un nivel de correlación 
moderada en la empresa Metino SAC en el año 2016. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Calidad de servicio 
 
   El servicio de calidad es la comprensión captada por el cliente de acuerdo al servicio 
ofrecido por el ente en un tiempo determinado. Dentro de ello se toma en cuenta diversos 
aspectos como la rapidez, la cortesía, la amabilidad en la entrega del servicio o producto, 
costos justos, entre otros. Esto es evaluado por el cliente dependiendo del cumplimiento de 
sus expectativas para con el servicio esperado. (Galviz, 2015). 
 
   La calidad se encuentra en las formas en que se describe del producto que se enfocan en 
lo que el cliente espera y necesita. Es por eso que el objetivo del ente es brindar satisfacción 
al cliente con el producto o servicio que se ofrece. (Mendez, 2016). 
 
   Un componente que interviene en las satisfacciones de los clientes es la percepción de la 
calidad de los productos. La calidad del servicio se orienta en las formas del servicio. Por 
otra parte, la satisfacción es un conocimiento más extenso que no solo se ve directamente 
afectado por los buenos servicios, sino también por elementos personales y escenarios del 




   La calidad de servicio es el espacio que ocupa entre la apreciación, necesidades y 
expectativas, por ello los encargados de las áreas tienen que evaluar estas peculiaridades 
para dar mejora a la apreciación y expectativa del cliente, para brindar un producto de calidad 
ya sea a los clientes fieles o los nuevos clientes, esto ayuda a observar lo que verdaderamente 
el cliente requiere para poder satisfacer sus deseos, por ende, si se cumple con lo mencionado 
se obtendrá clientes contentos. (Hoffman & Bateson, 2015). 
 
   La empresa debe satisfacer cualesquiera sean las expectativas y necesidades del cliente, 
para que de esta forma se produzca una buena opinión que se define calidad de servicio. 
Consiguientemente, para satisfacer esas expectativas, es importante tener adecuada 
información sobre los clientes, que tenga características relacionados con sus deseos y 
necesidades con los perfiles que se establecen para evaluar el servicio de calidad. 
 
   Como el tema de la calidad del servicio está cubierto en muchas disciplinas de las ciencias 
sociales, el campo de la educación superior también puede aplicarse al concepto de calidad 
del servicio para atraer clientes nuevos y mantener a los clientes que ya existen. La 
globalización en el sector del servicio ha originado una mayor competencia entre las 
empresas, y más organizaciones están interesadas en los procesos de la toma de decisiones 
de los clientes, que son las principales partes interesadas de estas empresas (Pedro, Mendes 
y Lourenço, 2018, p.47). 
 
   Al ofrecer un servicio eficientemente y satisfactorio a los clientes, una empresa puede 
apoyar a estos mismos clientes para mantener intenciones de comportamiento positivo, 
mejorando la sostenibilidad a largo plazo de la empresa. Como la mayoría de los ingresos 
provienen del consumo de los clientes, un reclutamiento deficiente puede poner en peligro 
la ventaja competitiva de las empresas de servicio. Por lo tanto, es vital para las empresas 
monitorear la calidad del servicio e identificar las necesidades de los clientes. (Yong-Sik & 
Yung, 2019, p.45). 
1.3.2 Fiabilidad. 
 
Es la destreza para implementar el servicio de manera celosa y confiable. creyendo que el 
cliente tiene información que la empresa otorga, en el cual se especifican ciertas 
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características del servicio, estos se deben de cumplir con totalidad para que de esta manera 
el cliente reciba el servicio esperado y por ende se sienta satisfecho. 
 
   Es la manera de brindar un servicio en el tiempo acordado, cumplir con las condiciones 
prometidas. La fiabilidad es la garantía de realizar sin errores, una acción específica en el 
servicio, con ciertos contextos y durante un tiempo determinado cumpliendo con ciertas 
condiciones. (Hansen y Ghare, 2013). 
 
  La fiabilidad en la organización debe ser duradera para ofrecer el servicio de manera 
cuidadosa y fiable, con el objetivo de que el cliente se sienta satisfecho. Los instructores 
deben de Tener la capacidad para brindar un servicio excelente, practico y didáctico en forma 
precisa y digna de confianza. Para que de esta manera los clientes tengan la idea de una 
buena inversión. 
Es la habilidad que la empresa debe tener ya que presta un servicio para ofrecer de forma 
fiable, cuidadosa y segura. Dentro de la percepción de fiabilidad están abarcados todos los 
procesos, elementos y predisposición que consienten al cliente darse cuenta de los 
conocimientos y las capacidades competitivas de la empresa, por consiguiente, se afirma que 
la fiabilidad significa dar un buen servicio de una forma correcta y firme desde la primera 
vez. (Diamantopoulos, 2017, p.126). 
 
   En términos de la calidad y para mantener la fiabilidad esta que el mejor análisis se 
encuentra desde la idea que tiene el cliente en el cual la evaluación y la calidad percibida 
depende de las especificas características del servicio, de los clientes y del área en el cual se 
desarrollan, después se debe tomar en cuenta el concepto de evaluar el servicio y su 
característica. Esto involucra que la calidad que perciben los clientes en los servicios dados 
es la mejor manera de plasmar la calidad en el rubro de los servicios. (Grönroos, 2015, p.78). 
 
   De otro lado, la tecnología es importante porque en la aplicación de la calidad de servicio. 
En el día a día todo lo relacionado con lo electrónico, toman mayor importancia y fuerza 
desde varios puntos de vista en las organizaciones, el análisis de la calidad de este tipo de 
servicios es aceptable por que aumentan la fiabilidad del servicio influyendo positivamente 




   La fiabilidad se define como la estabilidad o consistencia de los estudios cuando los 
procesos de mediciones se repiten. Por ejemplo, si los resultados del peso total de una canasta 
de manzanas varían demasiado en repetidas mediciones realizadas en las mismas 
condiciones, se considera que las medidas no son estables, consistentes y no fiables. La falta 
de precisión puede originar consecuencias negativas en el coste del producto en una situación 
determinada. (Haertel, 2016, p.34). 
1.3.3 Capacidad de respuesta. 
 
   Es la voluntad que la empresa ofrece para apoyar a su cliente, brindando un servicio 
eficiente y rápido. La capacidad de respuesta muestra compromiso en cumplir con el servicio 
en el tiempo acordado. El fácil acceso forma parte de la capacidad de respuesta de la 
organización porque demuestra el fácil contacto con el cliente y el personal a cargo de su 
atención. (Cottle, 2014). 
   Da a conocer el interés y la responsabilidad de la organización para brindar sus servicios 
de una manara ideal, como también es la positiva disposición que tienen los colaboradores 
de la organización de poder ofrecer un excelente servicio a los clientes. (Zeithaml y 
Parasuraman, 2015). 
 
   La capacidad de respuesta es la amable predisposición que tiene el empelado a la hora de 
ayudar al cliente, con la finalidad de brindarles un servicio de buena calidad y que el grado 
de compromiso se puede identificar mediante el vínculo de lealtad por el cual el empleador 
desee perdurar en la empresa, debido a su motivación. 
 
   Se debe de cumplir con los plazos y responder con total disposición las preguntas que 
puedan hacer los clientes para elevar la satisfacción en ellos. Para una buena capacidad de 
respuesta por parte del personal, la empresa debe de capacitar constantemente a los 
colaboradores de la organización para mantener y mejorar el servicio que se ofrece. Cuando 
la capacidad de respuesta al cliente se transforma en preferencia, las oportunidades de servir 
a los clientes crecerán, por otro lado, las cuestiones de servicio y los problemas disminuirán. 
    
   Se refiere al ánimo que se da para orientar a los clientes y para dar un servicio rápido; por 
otro lado, igualmente forman parte de este punto, el cumplimiento al tiempo establecido en 
los trabajos brindados, al igual como la facilidad de acceso que resulte la empresa para los 
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clientes, por ende, las opciones tener una relación con el cliente de manera positiva son 
bastante elevadas gracias al cumplimiento del servicio en los tiempos establecidos por la 
empresa. (Hendar, Nurhayati, y Sugiyarti, 2018, p.354). 
 
   El hombre con la acción sobre otro, causa una reacción, el cual se conoce como la conducta 
reactiva. Si la acción va dirigida con un carácter positivo, lo más probable es que la conducta 
reactiva sea positiva en un gran nivel. Si va dirigido con un gesto de carácter negativo, 
entonces con un gran nivel de certeza se recibirá una conducta reactiva que contenga un 
gesto con carácter no deseado. Por lo tanto, toda acción del hombre ejercida sobre otro 
hombre da como resultado una conducta reactiva, sea negativa o positiva. (Shogren, shogren, 
Luckasson, y Schalock, 2018, p.69). 
 
   El tiempo de respuesta está establecida en la casi todas las actividades de todos los días. 
En el cual se interactúa constantemente con el entorno y se reacciona ante todos los 
imprevistos que puedan suceder y depende del tiempo de respuesta de manera directa. Es 
por eso que se evalúa el tiempo de reacción, ya que conocer su estado en el ámbito 
profesional puede ser de gran ayuda; para poder saber qué colaboradores están mejor 
preparados para actuar rápidamente en ciertas actividades y ante ciertas circunstancias. 
(Moya, 2018, p. 231). 
 
   En términos muy generales la capacidad de respuesta de una organización es el resultado 
de un sistema cualquiera, es su posibilidad de responder a la demanda establecida, una 
respuesta de buena calidad, en medio de un buen rango de tiempo y a un justo costo. 





   Dar confianza al cliente mientras se brinda el servicio enfocado hacia ellos. Es la ejecución 
objetiva con la utilización de las técnicas que tienen como objetivo aprovechar los: equipos, 
instalaciones, maquinarias, procedimientos y de trabajo; adiestramiento, capacitación, 
estimulación y manejo de personal, con la finalidad de disminuir la ocasión de circunstancias 
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negativas que generen riesgos peligrosos en la salud, ineficiencias e incomodidades entre los 
colaboradores. (Zuñiga, Ramos y Luna 2013) 
 
   En este aspecto hace referencia al buen trato y la amabilidad que los trabajadores de la 
empresa dan a sus clientes tomando en consideración la credibilidad y seguridad de sus 
procesos para hacer sentir confianza en las operaciones realizadas para el desempeño óptimo 
de los servicios. (Hoffman y Bateson, 2014). 
 
   De acuerdo a los autores, la muestra de seguridad en todos los procesos y técnicas que se 
emplean en el servicio que se presta en la empresa es de vital importancia, ya que, gracias a 
ello los clientes confían en los métodos que reciben por parte del personal para un mejor 
aprendizaje de manejo. 
 
   Por otra parte, en la actualidad los clientes prefieren asistir a lugares donde se cuente con 
zonas cómodas, instalaciones seguras donde se sientan a gusto. Es por eso que la empresa 
debe de invertir en infraestructura moderna que cuente con los implementos adecuados para 
resguardar la seguridad de los clientes durante la prestación de servicio, con la finalidad de 
que el cliente se vaya con la mejor opinión posible de la organización.  
 
   Es la sensación que tiene el cliente al momento que da a conocer sus problemas a una 
empresa y cree que en estos serán solucionados de una manera correcta. Seguridad involucra 
credibilidad y que a su vez envuelve honestidad, confiabilidad e integridad. Esto quiere decir 
que el resguardo de lo que buscan los clientes no es solo importante, sino que la empresa 
debe demostrar su preocupación por ello, de tal manera crear en el cliente una gran 
satisfacción. (Walters, Johnstone, Quinlan, y Wadsworth, 2016, p. 373). 
 
   La seguridad para el ser humano es el resultado de juntar la información que se recibe de 
afuera con la información guardada en la mente llenas de recuerdos anteriores y experiencias 
pasadas. De aquel proceso se originan percepciones que dan como resultado emociones 
condicionan el comportamiento. Si las emociones son buenas, por ejemplo: seguridad, 
confianza, simpatía, el comportamiento será el que sugiera el mensaje que se recibe. Si las 
emociones son malas entonces será lo contrario. Eso hace la diferencia entre que el cliente 
compre o no. Una percepción buena del cliente transmite seguridad en él sobre un servicio 






   Para el cliente el servicio es un beneficio, algo que puede resolver lo mejor posible su 
necesidad o satisfacer su deseo; por eso gana el servicio se percibe como “el mejor” entre 
varios disponibles, dependiendo del nivel de seguridad que el cliente perciba de la empresa. 
(Assens, Serrano, Boada, Macip y Vigil, 2019, p. 428). 
 
   Para lograr transmitir seguridad al cliente no es en un logotipo o en una imagen; es un 
grupo reducido de palabras o una sola palabra que transmiten una idea fehaciente de manera 
simple y que elabora una percepción determinada en la mente de los clientes a quienes va 
dirigida. Si aquella percepción da como resultado una emoción positiva y llega a estimular 
una conducta para que el servicio se realice, entonces se dará el éxito. (Hernández, Carreño 
y Sánchez, 2015, p. 245) 
 
   Es colocarse en el lugar del cliente, para percibir lo que él siente según al producto o 
servicio que obtenga. La empatía se define como entendimiento o comprensión, no 
solamente como el ímpetu de saber el significado del estilo de vida del cliente, sino también 
como capacidad de hacerle notar lo que significa a la persona que lo vive, con la finalidad 
de que la persona sienta que en verdad están comprometidos con los clientes. 
(Bermejo,2016). 
 
   La empatía es importante para tener una excelente relación con el cliente, generando 
confianza entre ambos la empresa consigue que el cliente se sienta sin dudas, querido, ya 
que cree que sus necesidades serán zaceadas por el ente. (Arenal, 2017). 
 
   De acuerdo con los autores la empatía es la manera de sentir como propios las emociones 
de otras personas. De manera que los entes se colocan en el lugar de los clientes, por ende, 
entienden sus preferencias y necesidades para luego poder darles una atención personalizada 
para conocerlos bien y poder brindarles un excelente servicio. Asimismo, las empresas 





   Durante el proceso del servicio la empatía, amabilidad y una atención personalizada 
ayudara a llenar las expectativas esperadas por el cliente, brindando una sensación de 
confianza y buen servicio. Un cliente tendrá la intensión de recomendar un producto o 
servicio a su entorno siempre y cuando este haya satisfecho todas sus necesidades y 
expectativas; de lo contrario el cliente solo expresará la insatisfacción generada en el proceso 
de adquisición o compra del producto o servicio. lo que dificultará el grado de aceptación 
por los futuros clientes. 
 
En términos generales, la empatía es la habilidad de ponerse en el lugar de alguien más o de 
"sentir su dolor". La empatía como atributo humano importa en muchos aspectos de la vida. 
Como fenómeno multidimensional, la empatía incorpora componentes afectivos, cognitivos, 
conductuales y morales. Los investigadores identificaron dos tipos de empatía: afectiva y 
cognitiva. La empatía afectiva son sentimientos y sensaciones en contestación a las 
emociones de otra persona. La empatía cognitiva se refiere a la capacidad de comprender e 
identificar las emociones de los demás. Las personas empáticas pueden identificar y 
comprender situaciones, sentimientos, motivos y perspectivas y, además, reconocer y 
apreciar las preocupaciones de otra persona; cultivan la curiosidad sobre los extraños, 
desafían los prejuicios y descubren cosas en común, prueban la vida de otra persona, 
escuchan, se abren, inspiran la acción de masas y el cambio social, y desarrollan una 
imaginación ambiciosa. (Parker, 2019, p. 70). 
 
   La empatía es esencial en la provisión de atención centrada en el paciente y se describe 
como la capacidad de comprender la situación, las perspectivas y los sentimientos del 
paciente; comunicar esa comprensión y comprobar su exactitud; y, luego, actúe en esa 
comprensión con el paciente. Estas tres palabras de acción, entender, comunicarse y actuar, 
son la base para una relación terapéutica efectiva y de alta calidad con el paciente. En 
relación con el contexto clínico, la empatía es multidimensional e incluye aspectos 
emocionales, morales, cognitivos y de comportamiento. Todas las dimensiones de la empatía 
clínica deben usarse juntas para trabajar de manera efectiva. La correlación entre la empatía 
de los proveedores de atención médica y la mejora de la adherencia del paciente, la 
satisfacción y los resultados del tratamiento está bien establecida. Además, la satisfacción 
profesional de los profesionales de la salud también se correlaciona con la empatía. (Ratka, 




   El punto de partida de Paper es la revisión del inicio del enfoque de empatía, así como las 
definiciones contemporáneas y las áreas de empatía. La distinción más común entre los 
componentes de la empatía en varios estudios es la empatía afectiva frente a la empatía 
cognitiva, por lo que estos componentes se explican específicamente teniendo en cuenta que 
la empatía integra ambos componentes. También se explican muchos fenómenos 
importantes similares a la empatía. Una comprensión más clara de la empatía incluye una 
descripción general de sus antecedentes evolutivos y de neurociencia, así como otros factores 
relacionados con la empatía (neuroquímicos, contextuales, de personalidad y 
psicopatológicos). (Bošnjaković, Radionov, 2018, p. 140) 
 
   La empatía como un método utilizado en la investigación psicoanalítica, señalando el 
hecho de que ser empático en la relación terapeuta-paciente no es suficiente para mejorar la 
situación de alguien. La empatía es simplemente un signo de una acción terapéutica 
adecuada dentro de la relación terapeuta-paciente, y también ayuda al terapeuta a progresar 
en la dirección que puede ser útil. Define la empatía como "introspección vicaria". dicen que 
un terapeuta sería capaz de empatizar con los sentimientos de sus pacientes solo si se diera 
cuenta conscientemente de los deseos, conflictos, fantasías y otros contenidos mentales 
inconscientes del paciente. algunos analistas creen que la empatía implica resonar con los 
sentimientos y experiencias inconscientes del paciente dentro de ellos, mientras que la 
integridad del yo del terapeuta permanece intacta. (Beres y Arlow, 2018, p. 130). 
1.3.6 Elementos tangibles. 
 
  Los elementos tangibles en las organizaciones son objetos que son notorias por el cliente. 
Es entregar trípticos, folletos en el cual faciliten la información que la empresa busca dar a 
los clientes. Los elementos tangibles incluyen los elementos y las evidencias físicas o 
equipos que se utilizan en el servicio, sus equipos, instalaciones y el perfil de la apariencia 
adecuada en el personal. (Cottle, 2015, p. 365). 
 
   El cliente valora y percibe la capacidad que tiene una organización para manejar de una 
forma óptima los elementos tangibles. Los cuales dentro de una organización se apoyan en 
distintos puntos como la apariencia de la compañía, las perfectas funciones de sus 
maquinarias o equipos, los colaboradores ideales, la excelente ubicación de la organización, 
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la luminosidad, por lo general el cliente aprecia cada parte de los procesos e infraestructura 
de la organización. (Hoffman y Bateson, 2012, p. 264). 
 
   Las instalaciones en el interior de una empresa no solo se refieren al área física donde se 
localiza, también va dirigido al lugar donde se realizan los procesos beneficiosos de la 
misma. Hoy en día las empresas toman muy en cuenta las instalaciones y equipos modernos, 
ya que dependen de ellas que el cliente se lleve una buena impresión y vuelva a comprar o 
adquirir el servicio. 
 
   Los elementos tangibles en el servicio son importantes porque estos generan un gran 
impacto en el cliente cuando observan elementos novedosos en el proceso del servicio y 
sobre todo si son fáciles de manejar. Los elementos tangibles óptimos, en perfectas 
condiciones, generan la sensación de un servicio de calidad. A su vez, estos impulsaran las 
recomendaciones esperadas por la empresa por parte de los clientes. Generando mayor 
oportunidad de atraer nuevos clientes con ganas de adquirir los servicios de la organización.  
 
   El concepto de elemento intangible es una indirecta medida de la calidad de la atención. 
Infraestructura incluye las características de un servicio de entrega, que se relaciona con el 
equipo, los muebles, el Aspecto físico de la empresa instalaciones, disponibilidad de recursos 
y entorno. También es referido como instalaciones físicas o servicios de la organización 
hecha por el hombre, que incluyen exteriores atributos como estacionamiento, y la 
señalización y atributos interiores como diseño, diseño y equipo. Dado que lo tangible es un 
concepto que es removible y tiene una considerable relación con la calidad de la atención, 
por consiguiente, puede afectar el desempeño del sistema de atención, es decir, afecta la 
apreciación del cliente de acuerdo a la atención que recibió. Servicio de calidad entregado. 
(Bahrin, y Kasturi Sivabalan, 2018, p. 1947). 
 
   Para entender mejor el mecanismo psicológico subyacente. El principal efecto del nivel de 
construcción en la confianza del consumidor en intangibles versus atributos tangibles en la 
evaluación del servicio, se propone el papel mediador de la vivacidad de las imágenes. Las 
imágenes mentales son un proceso cognitivo en el cual la información sensorial es 
representado en la memoria de trabajo, y la intensidad se relaciona con la calidad de las 
imágenes, reflejando su claridad, intensidad y carácter distintivo. señalan que la evocación 
de imágenes puede ser multisensorial (por ejemplo, con imágenes que incorporan Olfato, 
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gusto, vista y sensaciones táctiles) o sensorial simple. (por ejemplo, solo la vista). 
Proponemos que la intensidad de la imagen general de los consumidores podría ser 
situacional e influenciada por factores contextuales, como el nivel de interpretación. (Ding, 
y Keh, 2017). 
 
   Diseñar experiencias placenteras y atractivas de productos requiere una comprensión de 
cómo los usuarios experimentarán el producto, a veces a un nivel muy abstracto. Este 
enfoque en las experiencias del usuario, en lugar de en las cualidades formales del producto, 
puede causar dificultades para diseñadores en la materialización de ideas de diseño. Los 
diseñadores deben navegar a través de varias opciones, dando forma y refinando el producto 
cualidades para obtener la experiencia deseada. Para apoyar este proceso, proponemos una 
herramienta, el mapa de experiencias, diseñadores de guías. Percibido en la transformación 
progresiva de una "visión experiencial" en cualidades formales tangibles, considerando todas 
las oportunidades por los diferentes sentidos. El documento presenta los resultados de dos 
estudios en los que verificamos el potencial del mapa de experiencia, primero en un taller 
con estudiantes de diseño y segundo en cuatro casos de diseño con diseñadores 
profesionales. Los resultados muestran que el mapa de experiencia puede proporcionar una 
buena estructura para organizar pensamientos creativos y disminuir progresivamente el nivel 
de abstracción, particularmente para apoyar a los principiantes. Diseñadores estimula una 
mayor confianza y conocimiento de las decisiones de diseño, mientras que permite la 
exploración de varias direcciones de diseño en paralelo. Estos beneficios, junto con el diseño 
visualmente estimulante y su capacidad para fomentar la conciencia sobre las decisiones de 
diseño, una herramienta eficaz para respaldar la práctica de diseño basada en la experiencia, 
especialmente en las fases iniciales del proceso creativo y en el contexto educativo. 
 
   El colaborador ya no da un servicio, él es parte del mismo. La calidad ya no es un buen 
servicio en la tarea entregada, hoy se define como la percepción del cliente de los momentos 
reales que el cliente o consumidor ha experimentado bajo la apariencia del personal, equipos, 
instalaciones físicas y materiales de comunicación. Tener claro el ciclo del servicio y los 
momentos reales ayudan al colaborador de servicio a saber la manera de pensar de los 






1.3.7 Satisfacción al cliente. 
 
   Se fundamenta en lo que los clientes perciben y en las expectativas satisfechas, es de suma 
importancia para saber que necesitan los clientes fieles y los clientes nuevos. Sin embargo, 
hay que saber que esta orden es la más difícil de todas, porque las personas suelen dar 
diferente importancia a distintas particularidades del servicio o producto y es complejo 
analizar las expectativas del cliente. Ya que los consumidores a veces ya de antemano no las 
conocen, en la mayoría de casos cuando están frente a un servicio o producto de uso o de 
compra poco frecuente (Morales & Hernandez, 2004). 
 
   La complacencia de un cliente, es la apreciación que asimila de un servicio o producto 
complaciendo las necesidades cliente. La satisfacción del cliente se relaciona con la 
dirección, el nivel entre el rendimiento y las expectativas. Un cliente quedara muy 
insatisfecho si el rendimiento del servicio o producto no cubren todas sus expectativas. 
(Kotler y Keller ,2014, p. 763). 
 
   La satisfacción del cliente es como una respuesta emocional que da el cliente después de 
una evaluación en base a su previa experiencia del servicio o producto brindado por la 
empresa. Donde el evalúa el servicio según las expectativas y su experiencia en la empresa. 
(Vabra, 2013). 
 
   La satisfacción del cliente es el estado emocional  que después de tomar el servicio que se 
brinda obtiene mediante la sensación que le dejo según la experiencia y sus previas 
expectativas en la que enlaza al sentimiento anterior, los indicadores como la fidelidad 
señalan la probabilidad de que los clientes compren seguido una o más veces en el mismo 
lugar, de este modo se obtiene la recomendación  de forma verbal que es más confiable a la 
publicidad, también se tiene los precios extras, se da siempre y cuando el servicio o producto 
se diferencia de la competencia por su muy buena calidad en el servicio o producto y una 
atención encantadora. 
 
   Hoy en dia la satisfacción al cliente es imprescindible para las empresas, sin importar al 
segmento al que pertenezcan. El tiempo ha cambiado y con ello la manera en la que los 
clientes piensan y esto lleva a que se ha modificado las conductas de compra. Un cliente 
muy satisfecho se toma la función de dar a conocer con sus amigos y familia las ventajas 
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que obtiene al consumir el servicio o producto. El cliente satisfecho tomara en cuenta los 
puntos buenos del servicio y se encargará que los de su entorno lo sepan. Al cliente satisfecho 
no le interesa si la competencia saca al mercado un producto con buenas características. 
 
   No se trata solo de generar dinero con el servicio o producto, se trata de crear experiencias 
únicas y positivas en los clientes, es recomendable que también se cree un sentimiento de 
familiaridad y compromiso con ellos, realizar promociones interesantes en fechas especiales, 
tener la obligación de que los clientes se sientan valorados y queridos. Estas acciones dan 
una buena impresión en los clientes. 
1.3.8 Comunicación. 
 
   La calidad es realmente importante para la buena competencia de un ente, por eso se bebe 
implementar en todo proceso de la acción. La comunicación es imprescindible para total 
satisfacción de los usuarios. La comunicación posventa no solo interviene en la satisfacción 
total, también influye en el propósito de recomendación, consumo o recompra. (Customer, 
2015). 
 
   La comunicación es indispensable en toda organización, ya sea con los miembros de la 
empresa o con los clientes. En la actualidad el cliente busca una comunicación fluida, fácil 
y simple de comprender, puede ser en físico, por internet o por teléfono. Estos canales de 
comunicación ayudan a que el cliente perciba calidad en el servicio, siempre y cuando no 
exageren. ya sea en la pre venta o post venta.  
 
   La comunicación organizacional es un conjunto de actividades y técnicas que tienen por 
finalidad agilizar y facilitar la fluidez de mensajes que se comparten entre los integrantes de 
la empresa, entre el ente y su medio. Mediar en las aptitudes, conductas y opiniones del 
cliente interno y externo de la empresa, todo es con la finalidad de que se cumpla más rápido 
y mejor los objetivos. (Fernández, 2016, p. 293). 
 
   La comunicación en la empresa es importante ya que por este medio de ella se puede 
transmitir lo que la organización quiere que el cliente comprenda y entienda. Conservar 
comunicación con los clientes permite conservarlos o retenerlos porque permite recordarles 
siempre el servicio que la empresa ofrece, del mismo modo permite hacerles sentir especiales 
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e importantes, hacerles saber que la empresa se preocupa e interesa por ellos y, cada cierto 
tiempo darles a conocer promociones y ofertas del servicio.  
 
   Los clientes internos son los compañeros con los que se trabaja dentro de una organización. 
Los clientes externos son los clientes fuera de una organización. Usted trabaja con clientes 
internos cada día de tu vida La actitud de los clientes internos refleja la forma en que las 
personas trabajan con clientes externos. Un empleado descontento con su supervisor, 
compañero de trabajo u organización puede causar conflicto; Esto incluye estudiantes, 
padres, clientes o personas que le compran bienes y servicios. Para brindar un excelente 
servicio al cliente, ya sea interno o externo, debe comprender a la persona con la que está 
trabajando; debe comprender cómo su acción afecta a la mente y la forma en que Funciona 
cuando se trata de conciencia, sentimiento y motivación. (Rhoades, 2016, p. 269). 
 
   Establecer una estrategia de comunicación es esencial para desarrollar y mantener una 
práctica exitosa. El plan debe incluir múltiples métodos de comunicación, incluidas las 
reuniones cara a cara; artículos de interés; invitaciones a la educación del cliente; eventos 
informativos y de apreciación; y redes sociales, teléfono, video chat, boletines, un blog y un 
sitio web. La primera razón por la que los clientes dan para irse es tan simple como no 
devolver correos electrónicos y llamadas telefónicas. no tener las llamadas devueltas 
rápidamente es la principal razón para retirarse, la falta de tiempo oportuno. Los clientes 
mayores pueden preferir reuniones cara a cara, mientras que los clientes más jóvenes pueden 
preferir el correo electrónico o el video chat y no estar interesados en Comunicaciones 
impresas. (Bartlett, 2016, p. 62). 
 
   En el cambio de opinión, un comunicador; intenta influir en su audiencia en una dirección 
predeterminada. En asesoramiento, el consejero Intenta influir en su cliente para lograr los 
objetivos de asesoramiento. La comunicación verbal es la principal. técnica utilizada por un 
cambiador de opinión para influir en su audiencia; la comunicación verbal es también Los 
principales medios del consejero para influir en su cliente. Por ambas comunicaciones 
presentes. opiniones o concepciones diferentes o discrepantes de las opiniones o 
concepciones de la audiencia o cliente Finalmente, las características de la comunicador 
según lo percibido por la audiencia, las características de la audiencia y las características de 






   La transparencia en la atención al cliente es muy importante antes, durante y después de 
contratar cualquier servicio. Consiste en brindar información clara sobre los derechos y 
obligaciones de los clientes, lo que trae como resultado mayor confianza y, por consiguiente, 
mayor nivel de satisfacción del cliente. 
 
   Se describe al estado en el que el cliente nota que no existe letras pequeñas, tampoco 
información escondida. No existe confianza si no hay transparencia y sin confianza todo se 
convierte en dificultad con respecto al trato entre el la empresa y el cliente. (Customer, 2015). 
 
   Ofrecer transparencia, es brindar también varias facilidades para romper el contrato. 
acceso total a la información, personal para asesorarlo, y por ende esta persona obtiene la 
posibilidad de averiguar los motivos por las que el cliente ya no quiere el servicio y talvez, 
hacer algo para que cambie de decisión. Tomar en cuenta también que la decisión de solicitar 
un servicio se realiza más fácil si el cliente está convencido de que puede anular el contrato 
cuando él lo considere. (Giménez, 2015). 
 
   La empresa tiene que desarrollar la habilidad de inspirar confianza en sus colaboradores. 
La transparencia es uno de los pilares de la confianza. Es esa característica que hace que el 
cliente se sienta seguro de estar al tanto de todas las condiciones del servicio, y no darse más 
adelante con ingratas sorpresas que le ocasionen desconfianza. Para ello los contratos deben 
de ser lo más simple y entendible posible, con las condiciones claras y precisas para evitar 
cualquier tipo de desconfianza. De esta manera el cliente, vera a la empresa como una 
organización transparente que no oculta nada y que se preocupa por el cliente. 
 
   La organización debe poner totalmente a manos de los clientes toda la información 
importante y necesaria de un producto o servicio, informando tanto las ventajas, beneficios, 
costes y riesgos del mismo. Sin letra pequeña. (Calciu y Salerno, 20018, p. 117). 
 
   La transparencia origina una relación constructiva y duradera entre el cliente y la empresa. 
Ahora al igual que sucede en el mundo físico, también se da en el universo digital en donde 
se navega con la confianza. Si al cliente le llama la atención el servicio o producto vía online, 
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seguramente lo comprará y compartirá con sus amistades en su entorno, incrementando la 
cantidad de clientes dentro de la base de datos del ente. (Czepiel, 2017, p. 86). 
 
   La Transparencia es una rama en crecimiento y desarrollo utilizarla a conveniencia y 
alimentarla constantemente y con mucho cuidado. En las áreas de ventas, en la actualidad 
importan más los objetivos que los mismos resultados; por lo que si se desea mejorar el 
rendimiento se debe hacer todo lo que sea necesario para superar y satisfacer las expectativas 
de los clientes del mercado. Si ellos sienten honestidad en el servicio recibido, se conseguirá 
gran parte del túnel de Ventas que se ha ganado; si se hace lo contrario, al momento de 
promocionar un servicio se ira sin destino ya que los mensajes serán algo poco confiable e 
incierto, sin solidez y fundamento. (Christopher, Payne, y Ballantyne, 2014, p. 163). 
1.3.10 Expectativa. 
   
   Cumplir con las expectativas del cliente es asombrarlo gratamente, satisfacerlo con un 
buen servicio para obtener su satisfacción y conseguir su fidelidad. El cliente satisfecho es a 
su vez la mejor publicidad para la empresa porque un cliente que ha vivido una experiencia 
única y extraordinaria quedará satisfecho y sus percepciones obtenidas pueden convertirse 
en recomendaciones de boca a boca a familiares y amigos. Estos darán buenos comentarios 
en las redes sociales y en foros de internet, porque en la actualidad se maneja mucho las 
redes sociales. El cliente satisfecho se convierte en promotor de la empresa si notarlo y 
resultan muy valiosos ya que lo hacen voluntariamente. Por eso se debe de seguir 
cumpliendo con las expectativas del cliente y comprender sus verdaderas necesidades. 
 
   Las expectativas se definen como los anhelos que los clientes desean conseguir en un 
servicio o producto. Es por eso que las empresas deben considerar al constituir el grado 
óptimo de expectativas. Ya que, si estas expectativas son muy elevadas, los clientes pueden 
decepcionarse fácilmente luego de la compra. Pero si son muy bajas no se llamará la atención 
de los clientes necesarios. (Cronin y Taylor, 2008, p. 479).  
 
   Las expectativas del cliente son unidades de referencia con los cuales se compara la 
prestación del servicio. Obedeciendo el punto de referencia que pueda tener el cliente el nivel 




   De los autores se infiere que las expectativas son aquellas experiencias o circunstancias 
que el cliente necesita de la empresa, aquello que espera vivir o encontrarse en la empresa. 
Se debe tener presente que las expectativas de los clientes son diferentes y dependen en gran 
parte de las experiencias vividas que estos clientes hayan tenido en otras empresas, pero 
también dependen en gran medida de nuestra imagen. 
 
   Los clientes comparan expectativas con percepciones cuando analizan lo brindado por una 
organización. Se indica que los deseos que tienen los clientes por los servicios están 
conformados por dos niveles, el nivel de servicio que se desea que es lo que el cliente espera 
obtener y el adecuado, o sea aquél que de alguna manera encuentra aceptable. (Chen y 
Popovich, 2017, p. 74). 
 
   Cuando el precio y el servicio son estables, las expectativas que el cliente tiene produce 
un efecto en el análisis de la satisfacción. Ante servicios dudosos o que conlleven un riesgo, 
el precio se transforma en una cuestión que marca las expectativas que el cliente se hace. 
(Calciu y Salerno, 2016, p. 95). 
 
   Elementos como la publicidad, la recomendación, la imagen de los establecimientos, hacen 
que el cliente tenga una idea de la empresa de acuerdo a su expectativa.  Se debe analizar lo 
aquello que un cliente espera de la organización para que se pueda analizar y saber si la 
empresa está cumpliendo al cien por ciento con el servicio. (Berry y Parasuraman, 2017, p. 
267). 
 
   Los clientes obtienen sus expectativas de acuerdo al desempeño y características del 
servicio mucho antes de hacer la compra. cuando se hace la compra y se recibe el servicio, 
el cliente comienza a comparar las expectativas que tenía con el desempeño del servicio real, 
luego usando una evaluación del tipo “mejor que” o “peor que”. Se origina una percepción 
positiva si el servicio se acerca o supera a sus expectativas, mientras que una percepción 
negativa se origina cuando el servicio se aleja de sus expectativas. La confirmación de las 
expectativas se origina cuando el desempeño del servicio es igual a como se esperaba. Al 
aumentar las percepciones positivas, se espera que la satisfacción del cliente aumente. 
(Bardakci y Whitelock, 2015, p. 369). 
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1.3.11 Lealtad.  
 
   Las estrategias para satisfacer a los clientes se han vuelto en una fuerte y segura 
herramienta para aumentar la lealtad en los clientes. ahora que los tiempos están cambiando, 
las preferencias y el comportamiento de los consumidores también, por eso es adecuado 
mantener actualizado la información de sus deseos y necesidades que ellos puedan tener con 
la finalidad de fidelizarlos a la empresa. 
 
   Favoritismo que tienen los clientes frente a personas, productos o servicios, los que se 
pueden analizar como un patrón para pronosticar la intención de volver a comprar o la 
respuesta a la solicitud de recomendación (Schiffman, 2015, p. 746). 
 
   Las características distintivas de los buenos líderes que se da porque ellos ayudan a sus 
colaboradores a formar relaciones con los clientes adecuados. son los clientes que la empresa 
considera un valor enorme que se debe de cuidar, porque son quienes regresarán por más y 
tarde o temprano harán todos sus negocios con la empresa. (Reichheld Frederick, 2013). 
   La lealtad se consigue por medio de un buen servicio basado en complacer la satisfacción 
del cliente. Donde los empleados se comprometen con brindar una experiencia maravillosa 
al cliente para que estos se vuelvan leales y vean a la organización como un grupo de 
personas capaces de satisfacer las necesidades que ellos requieren. 
   
 Actualmente las empresas que se enfocan en el cliente se encuentran en una buena posición 
para poder establecer buenas estrategias donde se brinden buenos beneficios a largo plazo. 
La tarea del trato con el cliente no es ignorar a la competencia, es estar siempre cerca y 
responder con estrategias diferenciadas a los deseos y necesidades de aquellos clientes. 
(Orozco, y Arroyo, 2017, p. 617). 
   
 Las organizaciones enfocadas en el cliente tendrán mayores oportunidades para prosperar y 
crecer. Las estrategias direccionadas a las relaciones serán efectivas solo cuando sean 
tangibles, sostenibles y tengan una gran ventaja competitiva, al igual que para el proveedor 
y para el cliente. (Stefanini, Alves, y Marques, 2018, p. 256). 
 
   Para enfocarse en el cliente se debe ir hacia un marketing personalizado; se debe saber lo 
que quieren, cómo lo necesitan y para cuando, cuales son los precios que están dispuestos a 
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pagar los clientes, brindarles varias expectativas y de alguna manera hacerlos sentir el centro 
de la empresa y para que de esta manera se pueda ganar su lealtad hacia la empresa. 
(Almeida, Melo, Barros, Albuquerque y Medeiros, 2018, p. 84). 
 
   El marketing personalizado obtiene lealtad y trabas a la competencia. Es muy importante 
como estrategia empresarial que busca mantener e identificar a los clientes de un mayor 
valor, ya que para un servicio personalizado se requiere identificar, clasificar e interactuar 
con cada uno de los clientes. (Vera, y Trujillo, 2017, p. 76). 
1.3.12 Word of mouth. 
 
   Un cliente satisfecho y feliz tiene la habilidad de convencer a un montón de personas en 
adquirir un servicio o producto. una estrategia que día a día se fortalece y que impulsa a las 
organizaciones a dar su confianza ya tener un permanente dialogo con sus clientes más leales 
con el fin de convertirlos en promotores de sus servicios sin que se den cuenta. Esto se da 
por medio de una excelente calidad de servicio, satisfaciendo y cumpliendo con totalidad las 
necesidades del cliente. Y de esta manera el word of mouth ira aumentando de manera 
rápida, confiable y por si fuera poco disminuyendo costos de publicidad. 
 
   El word of mouth se refiere a las comunicaciones que se dan de manera informal entre 
partes particulares que se refieren a apreciaciones de servicios o productos. En circunstancias 
comerciales, el word of mouth implica a los clientes a compartir con otras personas sus 
puntos de vista, opiniones o ideas sobre negocios, servicios o productos. (Anderson, 2014). 
 
   El Marketing word of mouth se define como multifacético, influyente y siempre difícil de 
afectar (Merlo, Contreras, y Puente; 2010).  
 
   Las recomendaciones de amigos o un familiar dan credibilidad al mensaje que a su vez 
tiene que ser impactante para lograr que el receptor de unos segundos de su valioso tiempo 
y se deje convencer. Es por esto, que el líder de la operación tiene que descubrir las 
motivaciones de los posibles clientes para elaborar un contenido que el público reciba sin 
provocar desconfianza, de tal modo que el que recibe el mensaje sea cautivado 
inmediatamente. (Domingos, 2015). 
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   De acuerdo a estas definiciones, se define al word of mouth como un medio de publicidad 
informal y original. realizado entre empresas y personas quienes dicen su opinión libremente 
respecto a algún tema en específico, refiriéndose también con optimismo sobre la postura 
que tienen del servicio o producto. 
 
   Tener Adoptado recientemente y consumido un producto gratuito o pagado, un consumidor 
está decidiendo si compartir sus opiniones con otros. Hacemos el supuesto simplificador de 
que la gran parte de los clientes están al menos moderadamente satisfechos con su 
experiencia. Aunque este supuesto es innegable restrictivo, es consistente con la evidencia 
de que la gran mayoría Las revisiones en línea son positivas (Shen y Sengupta, 2018, p. 65). 
 
   Los productos gratuitos son únicos de sus contrapartes pagados en una variedad de 
aspectos que pueden influir en el intercambio de wom. En el próximo subsecciones, se 
sugiere que dos de estos aspectos son especialmente relevante: mayor reciprocidad hacia el 
productor y la percepción de menor riesgo de adopción del producto. El principio de 
reciprocidad capta la noción de que “uno bueno el turno merece otro ". Abundante 
investigación interdisciplinaria. Ha demostrado que este principio está ampliamente 
respaldado como norma para la interacción social. En general, las personas que recibir 
beneficios de los demás muestran una fuerte tendencia al retorno. El favor, especialmente 
cuando se perciben los beneficios recibidos. Como valioso. (Bond, He y Wen, 2019, P. 58). 
 
   Por lo tanto, el boca a boca captura las comunicaciones en persona, interpersonales y en 
línea. Gerentes de marketing y académicos por igual han tenido un gran interés en boca a 
boca basado en su impacto sustancial en el consumidor y su conducta de compra. De hecho, 
el boca a boca influye en la mayoría de las compras. (Paley, Tully y Sharma, 2019, p. 65). 
 
   Además, beneficiándose del desarrollo de las modernas tecnologías en la comunicación y 
geolocalización, las empresas impulsan en línea o fuera de línea wom apuntando a los 
consumidores con contenido compartible en ubicaciones específicas y contingencias. Por 
ejemplo, las empresas pueden usar sistemas de proximidad en interiores que activan acciones 
en dispositivos móviles, como un check-in en las redes sociales cuando los consumidores 
entran a una tienda o lugar específico para conpartir la ubicación de la tienda virtual a otros. 








 ¿Cómo se relaciona la calidad de servicio con la satisfacción del cliente en la 




 ¿Cómo se relaciona la fiabilidad con la satisfacción del cliente en la Empresa De 
Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019? 
 ¿Cómo se relaciona la capacidad de respuesta con la satisfacción del cliente en la 
Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019? 
 ¿Cómo se relaciona la seguridad con la satisfacción del cliente en la Empresa De 
Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019? 
 ¿Cómo se relaciona la empatía con la satisfacción del cliente en la Empresa De 
Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019? 
 ¿Cómo se relaciona los elementos tangibles con la satisfacción del cliente en la 
Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019? 
 
1.5. Justificación del Estudio 
Teórica. 
   La finalidad de esta investigación es mostrar la relación que existe entre La 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes y servicios
 múltiples gloria S.A.C. porque, dichas variables son componentes importantes para el
 estudio de gestión de organizaciones. Es por eso que con esta investigación se 
busca ayudar al progreso de próximas investigaciones que tengan trato con el tema. 
Se deduce por justificación teórica que es una pauta; la validación de la norma 
toma como afín las leyes establecidas, y la confirmación de que la norma dada es 
relacionada con el resto de miembros del circulo de normas, con el método científico 
en este caso. (Bunge, 2000, p. 395). 
 
 La calidad de servicio se relaciona con la Satisfacción Del Cliente En La Empresa 




 La fiabilidad se relaciona con la satisfacción del cliente en la Empresa De 
Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
   Esta investigación tiene como interés ayudar al progreso y mejora de las tácticas de calidad 
de servicio y elevar la satisfacción del cliente en la empresa.  En el cual se ha utilizado la 
técnica de selección de datos, la encuesta y cuestionario, por ende, será de utilidad para las 
proximas investigaciones. La justificación en la investigación científica, se da cuando se 
realiza proposiciones de nuevas estrategias para crear conocimientos confiables y válidos. 
(Sáenz, Gonzalo, Gorjón & Díaz, 2013).  
El trabajo de investigación, mantiene una idea definida de que la mejor manera de estudiar 
la calidad de servicio, por medio de la satisfacción del cliente, porque los clientes valoran la 
calidad del servicio, la forma de atención a los clientes, la manera en cómo los colaboradores 





   Los resultados de esta investigación, será para el beneficio del ente, en el distrito de Ate, 
para relacionar los resultados con otras empresas. Se refiere a que, si existe relación entre La 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la Empresa De Transportes Y Servicios 
Múltiples Gloria S.A.C. y si es relativamente considerable, se podrá plantear nuevas 
estrategias para la mejora de la calidad de servicio que se brinda en la organización. Si en un 
trabajo de investigación de grado se propone conocer elementos de estimulación más 
utilizados en una empresa o lugar, la justificación es simple, ya que, al igual de la evaluación 
del lugar, lo aprendido sirve para ejecutar, mejorar y así aplicar la teoría en la práctica. 










 La capacidad de respuesta se relaciona con la satisfacción del cliente en La Empresa 
De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 
 La seguridad se relaciona con la satisfacción del cliente en la Empresa De 
Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 
 La empatía se relaciona con la satisfacción del cliente en La Empresa De Transportes 
Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 
 Los elementos tangibles se con la satisfacción del cliente en la Empresa De 





 Describir la relación que existe entre la calidad de servicio y la Satisfacción Del 





 Identificar la relación que existe entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en la 
Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 Identificar la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
cliente en la Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 Identificar la relación que existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la 
Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 Identificar la relación que existe entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 
Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 Identificar la relación que existe entre los elementos tangibles y la satisfacción del 
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 Identificar la relación que existe entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en la 
Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 Identificar la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
cliente en la Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 Identificar la relación que existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la 
Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 Identificar la relación que existe entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 
Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. 
 Identificar la relación que existe entre los elementos tangibles y la satisfacción del 
















2.1.  Diseño de Investigación 
2.1.1. Tipo de Investigación 
     Según Arismendi (2016) nos dice que. “La forma de investigación se describe a la 
clase de estudio que se realizara. Da a conocer sobre la finalidad general del estudio y 
sobre la forma de guardar los datos necesarios o informaciones”. (p. 264). 
 
   Es necesario decir que la investigación es de tipo aplicada, ya que tiene como objetivo 
obtener y recopilar información para construir una base de conocimientos que se agregara 
a la información ya existente. 
 
2.1.2. Enfoque de Investigación 
Según Ruiz (2012):  
La perspectiva de la investigación es un trascurso sistemático, controlado, disciplinado 
y está claramente relacionado a los procesos de investigación que son dos:  método 
inductivo que generalmente es asociado con la   investigación cualitativa que trata de ir 
de los casos específicos a la generalidad; por otro lado, el método deductivo, es asociado 
regularmente con la investigación cuantitativa cuya peculiaridad es ir de lo general a lo 
específico.   
La actual investigación tiene enfoque cuantitativo. Ya que, se miden por valores numéricos 
al momento de su operacionalización. Los autores aluden en este tipo de investigaciones es 
indispensable desarrollarla según los pasos y etapas desde las ideas y planteamientos de los 
problemas hasta los análisis de los datos y la elaboración de los reportes de las deducciones 
de la investigación. 
2.1.3. Nivel de Investigación 
   La investigación es correlacional, ya que se hace un estudio de la relación que existe 
con las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente.  
 
   Es correlacional, porque, se hacen pruebas estadísticas en la relación que existe entre 
las variables estudiadas para que de esta manera se pueda establecer la relación existente 





2.1.4. Diseño de la Investigación 
Moreno, E. (2013):  
      finalmente, la investigación es no experimental, de corte transversal. porque esta 
investigación no experimental trata de ver fenómenos en su estado natural, sin alterar los 
contextos para poder analizarlos (Hernández, Baptista, Fernández. 2014, p. 836). 
 
 De acuerdo con los autores mencionados, en este diseño de investigación no se hace 
manipulaciones en las variables estudiadas, en este caso las variables calidad de servicio 
y satisfacción del cliente. Se determina que es de corte Transversal. porque, en este 
estudio se recopilan datos en un momento único, en un tiempo único. Entonces con este 
diseño se generará la recopilación de los datos, ya que, se realizará en un único momento 
al realizar la encuesta a los clientes del ente. 
M1= Muestra los clientes de la empresa de 
transportes y servicios múltiples gloria S.A.C. 
V1=Variable 1: La calidad de servicio.  
V2 = Variable 2: La sayisfaccion del cliente. 

















la calidad del servicio es una apreciación general que el cliente da 
dependiendo de sus percepciones adquiridas en la atención de una 
organización, por lo tanto, el cliente se fija en distintos aspectos para 
poder decir si se realiza un buen servicio. ( Hoffman y Bateson, 
2015). 
Se medirá a través un cuestionario para 
mayor comprensión de las variables, 
contempla 5 dimensiones y 5 
indicadores. Considerándose un total de 
10 preguntas nominales realizadas a los 














Capacidad de        
respuesta 
nivel de desempeño por 
parte del personal. 
Seguridad Apreciación del nivel de 
seguridad en el proceso de 
aprendizaje. 
Empatía  
Nivel de sensación empática 
en el cliente.   






















Transparencia de la 
información 
Percepción de transparencia en 









Nivel de lealtad del cliente 
para con la empresa. 
 
Word of mouth 
 
Nivel de recomendación 
Tabla 1: Cuadro De Operacionalización De Las Variables 
 
Se medirá a través un cuestionario para mayor 
comprensión de las variables, contempla 5 
dimensiones y 5 indicadores. Considerándose 
un total de 10 preguntas nominales realizadas a 
los clientes de la empresa. 
la satisfacción del cliente obedece solamente a lo  realmente bien 
que las organizaciones pueden  hacer buenos productos o de brindar 
los mejores servicios, y de lo que pueden percibir los clientes 
dependiendo de sus expectativas.( Vargas y Aldana, 2014). 
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2.3. Población y Muestra 
2.3.1.  Población 
        La población que se tomó en cuenta en esta investigación fueron todos los clientes 
que acuden a la empresa ETRASERMUGLO para su formación de aprendizaje en el 
circuito de manejo entre 18 y 40 años de edad. 
   La presente investigación tiene definida como población de estudio a los clientes de la 
Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Gloria S.A.C. Ate, 2019. En el cual por 
medio de un análisis se observó que no se conoce la cantidad de la población. Por ende, Se 
realizó la encuesta por conveniencia para ahorrar tiempo y dinero.  Los encuestados fueron 
los clientes que hayan terminado de recibir sus prácticas de manejo dentro del circuito para 
poder analizar la percepción que se llevan. 
 
2.3.2. Muestra 
Angulo, E. (2013): “es un conjunto de sujetos, sucesos, eventos, comunidades, en el cual 
se tendrán que recolectar la información, sin que sea necesariamente representativo de la 
población o del universo que se investiga”      
     Para llevar a cabo esta investigación, debido a que se desconoce la totalidad de los clientes 
al ser desconocida se consideró utilizar la fórmula de la población infinita. para obtener un 
resultado más certero y confiable.  
Para hallar la muestra se aplicó la siguiente fórmula: 
 
Donde: 
Z: Grado de 
confiablidad = 1.96 
P: Probabilidad positiva 
= 0.5 
Q: Probabilidad 
negativa = 0.5 
e: Margen de error 
permitido = 0.075 
 
Según Tamayo, M. (2013): “Es el acumulado total de sujetos, medidas u objetos que tienen 
algunas peculiaridades frecuentes observables en un sitio y en un momento fijo, donde se 










La investigación tiene como muestra 171 Clientes de la empresa de transportes y servicios 
múltiples gloria S.A.C. Ate, 2019. 
2.3.2.1. Criterios de Inclusión 
   Gomez.J; Villasis, M & Miranda, M. (2016) nos dice que: “son en su totalidad las 
características específicas que debe tener un individuo u objeto de análisis de estudio para 
que forme parte de la investigación”     
   Para la presente investigación se considerará a clientes entre 18 a 45 años de edad que 
asistieron a la empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C. 
2.3.2.2. Criterios de Exclusión     
   Gomez, J; Villasis, M & Miranda, M. (2016): “se describe a las circunstancias o 
características que muestran los participantes y que pueden modificar o alterar los 
resultados, que en efecto los hacen no electivos para el estudio”      
        Para esta investigación no se considerará a aquellos clientes que no tengan la edad 
entre 18 a 45 años y a los que no quieran participar de la encuesta. 
2.3.3.  Muestreo  
El muestreo fue no probabilístico por conveniencia para poder identificar la recopilación de 
información de parte de la empresa, el cual tendrá la accesibilidad y la comodidad del 
investigador y así mismo del investigado. Según Tamayo. Y Tamayo, (1997), afirma que el 





2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de datos, Validez y Confiabilidad 
2.4.1. Técnica e instrumento  
Ruiz, M. (2012) dice que. “las técnicas, son los elementos empleados para recoger 
información, en el cual destacan el cuestionario, observación, encuestas, entrevistas”. 
 
Tabla 2 Cuadro de técnicas e instrumentos 
Variable Técnica Instrumento 
Calidad de servicio  Encuesta Cuestionario  
 
  El cuestionario contendrá 40 ítems, los cuales permitirán medir las variables 
mencionadas y las dimensiones que se desglosan de ellas (V 1: La calidad de servicio: 5 
dimensiones, 5 indicadores; V 2: Satisfacción del cliente: 5 dimensiones, 5 indicadores), 
debido a que los datos son de tipo ordinal, se utilizará la escala de Likert, que nos 
permitirá medir el nivel de acuerdo o en desacuerdo respecto a las afirmaciones 
planteadas en el cuestionario. 
2.4.3. Validación de Instrumento  
     Moreno, E. (2017): “el nivel en que un ítem o una prueba mide lo que pretende 
calcular; es la particularidad más trascendental de una prueba”. 




CV: Coeficiente de validación 
Xij: Valoración del criterio “i”, por el experto “j” 
C: N° de criterios 
K: N° de expertos que validan 
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     Se coloca el valor otorgado por cada especialista, de acuerdo a los criterios del 
formato. Luego se suma el puntaje de los tres y se divide entre el total de puntajes 
colocados para obtener así el coeficiente de validación. 
Variable 1: calidad de servicio 
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 90% 80% 80% 250% 
Objetividad 90% 80% 80% 250% 
Pertenencia 90% 80% 80% 250% 
Actualidad 90% 80% 80% 250% 
Organización 90% 80% 80% 250% 
Suficiencia 90% 80% 80% 250% 
Intencionalidad  90% 80% 80% 250% 
Consistencia 90% 80% 80% 250% 
Coherencia 90% 80% 80% 250% 
Metodología  90% 80% 80% 250% 
fuente: elaboración propia  TOTAL 2500% 









  El promedio de la validez del instrumento otorgado por el juicio de los expertos en la 
variable calidad de servicio fue de 83% y en la variable satisfacción del cliente fue de 84%, 
logrando una calificación excelente (81% - 100%).  
 
 
Variable 2: satisfacción del cliente 
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 90% 80% 82% 252% 
Objetividad 90% 80% 82% 252% 
Pertenencia 90% 80% 82% 252% 
Actualidad 90% 80% 82% 252% 
Organización 90% 80% 82% 252% 
Suficiencia 90% 80% 82% 252% 
Intencionalidad  90% 80% 82% 252% 
Consistencia 90% 80% 82% 252% 
Coherencia 90% 80% 82% 252% 
Metodología  90% 80% 82% 252% 
fuente: elaboracion propia  TOTAL 2520% 
   CV 84% 
Tabla 3 validación de expertos variable calidad de servicio 
 




Tabla 5 nombre de expertos en ambas variables 
  Grado y Nombre 
Experto N°1 Lic. Navarro Tapia Javier 
Experto N°2 Mg. Villar Castillo, Freddy 
Experto N°3 Lic. Alonso López Alfredo  
Fuente: Elaboración propia 
2.4.2. Confiabilidad del Instrumento 
     Galindo, E. (2017): “se refiere al nivel de seguridad o confianza con el cual se pueden 
aceptar los resultados arrojados por el investigador, apoyado en los procedimientos 
manipulados para desarrollar su estudio” 
Tabla 6 
Criterio De Confiabilidad Valores 
No es confiable -1 a 0 
Baja confiabilidad 0.01 a 0. 49 
Moderada confiabilidad 0.5 a 0.75 
Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89 







Se desarrolló una prueba piloto con 15 de los clientes que conforman la muestra total, 
mediante un alfa de Cronbach, con la intención de corroborar el nivel de confianza la 
investigación y si el cuestionario contiene preguntas que deban ser omitidas debido a su 
redundancia respecto al indicador que se busca medir. 
40 
 
Tabla 7 Cuadro de alfa de Cronbach de las dos variables (calidad de servicio y 





  El alfa de Cronbach, arroja un valor de 0,911 lo cual indica que el cuestionario es 
altamente confiable y estaría listo para su aplicación a la muestra total. 
Tabla 8 Cuadro de alfa de Cronbach de la variable 1 (calidad de servicio) 
 
    
 
 
   El alfa de Cronbach, de la primera variable (calidad de servicio), arroja un valor de 
0,840 lo cual indica que el cuestionario es altamente confiable y estaría listo para su 
aplicación a la muestra total. 
Tabla 9. 




El alfa de Cronbach, de la segunda variable (satisfacción del cliente), da como resultado 
un valor de 0,835 el cual indica que el cuestionario es altamente confiable y estaría 
disponible para su aplicación en la muestra total. 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,911 40 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,840 20 
Estadísticas de fiabilidad 




2.5. Métodos de Análisis de datos 
2.5.1. Estadística descriptiva 
 
Sulvaran, J. (2011).  
Tienen como objetivo esencial analizar y describir las particularidades de un acumulado 
de datos, obteniendo de esa forma conclusiones sobre las particularidades de dicho 
acumulado y con respecto a las relaciones que ya existen con otras poblaciones, a fin de 
realizar comparaciones. 
     El proceso inicio con la recolección de la información, después la organización de 
información recolectada, con la cual se elaboró una base de datos los cuales se 
desarrollaron mediante el programa computacional SPSS V.20 estadhistics, versión 24, 
se empleó la matriz de datos y la estadística descriptiva que abarca la repartición de 
frecuencias, las medidas de preferencia central y las medidas de variabilidad. Asimismo, 
el programa Excel para realizar la tabulación de los datos obtenidos en el cuestionario. 
2.5.1.2. Estadística Inferencial 
 
     Después de desarrollar el análisis descriptivo, se continuo con el análisis de datos 
cuantitativos por medio de la estadística inferencial, tasando parámetros, probado 
hipótesis y aplicando la distribución muestral aplicando el análisis no paramétrico, el cual 
según Sprent y Smeeton, (2016). sirve para reunir a aquellos ensayos que no necesitan 
dispersión en las variables o propiedades de simetría. Por ende, también se les llama 
pruebas libres de distribución. Entonces decimos que, son las que realizan inferencias no 
paramétricas en oposición a las inferencias paramétricas. Las pruebas no paramétricas se 
aplican en los casos en que las variables son de tipo ordinal o nominal. De acuerdo con 
eso se aplicó el análisis no paramétrico de rho Spearman ya que se desarrollará con 
medición ordinal, mediante una distribución no normal. 
2.6. Aspectos Éticos 
 
  Esta investigación se desarrolló de acuerdo a los parámetros de investigación propuestos 
por la universidad Cesar Vallejo, asimismo para su redacción se aplicaron las normas 
APA, el cuestionario fue resuelto con consentimiento de la empresa y de los mismos 
encuestados de forma anónima. La participación fue totalmente voluntaria Y los clientes 




































3.1. Características de la muestra. 
 
figura 1: Género de variables de los encuestados. 
Según la totalidad de encuestados, un representativo 47% son personas femeninas, y un 53% 
son personas masculinas. 
 
igura 2: Edad de los encuestados 
 
Del total de encuestados, un 45% representa a personas entre 18 a 25 años, un 39% representa 
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3.2. Resultados descriptivos     
 
Figura 3: fiabilidad  
 
INTERPRETACIÓN: 
Con respecto a las preguntas de la dimensión fiabilidad de nuestra primera variable calidad 
de servicio, podemos observar que un 43% cree que a veces el servicio responde a lo se 
desea, un 49% cree que a veces se cumple con lo que promete, 80% cree que la empresa 
brinda una información clara,71% cree que a veces los colaboradores ayudan a solucionar 
un reclamo.  
 
Figura 4: seguridad 
 
INTERPRETACIÓN: 
Con respecto a las preguntas de la dimensión de seguridad de nuestra primera variable, 
podemos observar que 54% cree que a veces el circuito de manejo cuenta con las 
señalizaciones adecuadas, 54% cree que a veces se siente seguro al realizar sus prácticas, 
56% cree que casi nunca el comportamiento de los instructores inspira seguridad y confianza 













0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
Los colaboradores de la empresa le ayudan a
solucionar oportunamente un reclamo.
La empresa le brinda información clara que usted
necesita respecto al servicio que ofrecen.
Cuando el empleado de la empresa promete
hacer algo en cierto tiempo, lo cumple.
El servicio responde a lo que usted deseaba.













0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
La empresa le genera confianza y seguridad para realizar sus prácticas
de manejo.
El comportamiento de los instructores le inspira seguridad y
confianza.
Se siente seguro al realizar sus prácticas de manejo en la empresa.
Siente que el circuito de manejo cuenta con todas las señalizaciones
adecuadas para sus practicas





Figura 5: elementos tangibles  
INTERPRETACIÓN: 
Con respecto a las preguntas de la dimensión de elementos tangibles de nuestra primera 
variable, podemos observar que 61% cree que a veces los objetos que se utilizan son 
modernos, 49% cree que el circuito de manejo mantiene vanguardia con las señalizaciones 
y tecnología, 58% cree que los automóviles que se utilizan son seguros,62% siente que casi 
nunca los autos que se utilizan para prácticas son modernos. 
 
Figura 6: Capacidad de respuesta 
INTERPRETACIÓN: 
Con respecto a las preguntas de la dimensión capacidad de repuesta de nuestra primera 
variable, podemos observar que un 65% cree que a veces la infraestructura muestra 
predisposición para brindar el servicio, 66% cree que a veces el tiempo en que se atienda las 
dudas es el adecuado, 50% cree que a veces y casi nunca la infraestructura tiene capacidad 
para resolver inconvenientes, 46% cree que a veces el tiempo esperado en la empresa para 


















0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Siente usted que los automóviles que se utilizan para las prácticas de
manejo son modernos
Los automóviles que se utilizan para las practicas le generan
seguridad y confianza
El circuito de manejo se mantiene  a la vanguardia en las
señalizaciones y tecnología
Los objetos que se utilizan para las prácticas son modernos













0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
El tiempo esperado en la empresa para la obtención del servicio es la
adecuada.
Los instructores de la empresa demuestran capacidad  para resolver
cualquier duda o inconveniente.
Si necesita resolver algunas dudas e inconvenientes se le atiende en el
tiempo adecuado.
Los instructores muestran una buena predisposición para brindar el
servicio.




Figura 7: Empatía  
INTERPRETACIÓN: 
Con respecto a las preguntas de la dimensión empatía de nuestra primera variable, podemos 
observar que 57% cree que a veces se encuentra atención personalizada, 73% cree que casi 
nunca hay un trato amical por parte del instructor, 68% casi nunca la empresa se preocupa 
por su interés, 60% cree que a veces los instructores muestran compresión. 
 
 
Figura 8: Comunicación  
 
INTERPRETACIÓN: 
Con respecto a las preguntas de la dimensión de comunicación de nuestra segunda variable, 
podemos observar que 64% está indeciso si puede comunicarse con la empresa, 64% está 
indeciso si la empresa utiliza métodos de comunicación fáciles y efectivo, 48% está en 
desacuerdo que se brinde toda la información pertinente para lograr obtener el brevete, 60% 













0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Los instructores muestran compresión en el momento en que usted
realiza su práctica.
La empresa se preocupa por su interés al ofrecerle el servicio.
Usted recibe un trato amical por parte de su instructor de manejo.
En la empresa usted encuentra atención personalizada.













0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
La empresa responde con rapidez mis consultas
La empresa brinda toda la información pertinente para lograr obtener mi brevete.
La empresa utiliza métodos de comunicación fáciles y efectivos
Usted puede comunicarse con la empresa en el momento que lo necesite





Figura 9: Expectativa  
 
INTERPRETACIÓN: 
Con respecto a las preguntas de la dimensión expectativa de nuestra segunda variable, 
podemos observar que 46% está indeciso con las promociones que se ofrece, 59% está 
indeciso si el servicio cubre sus expectativas, 66% está indeciso si el instructor del circuito 


















0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
usted recibe el servicio que esperaba.
El instructor del circuito realiza bien su trabajo desde la
primera vez.
El servicio ofrecido por la empresa cubre sus expectativas.
Las promociones que ofrece la empresa cubre sus
expectativas.













0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
Usted recomendaría el servicio que brinda la empresa a sus
amistades
Usted trae consigo a sus amistades para que reciban el mismo
servicio que recibe
Si existiera una empresa que ofrezca el mismo servicio y que este
ubicada muy cerca de la empresa EMTRASEMUGLO. Usted…
Usted garantiza que la empresa brinda un excelente servicio
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
INTERPRETACIÓN: 
Con respecto a las preguntas de la dimensión Word of mouth  de nuestra segunda variable, 
podemos observar que 98% está en desacuerdo que la empresa brinde un excelente servicio, 
100% está en desacuerdo en recomendar a la empresa, 58% está en desacuerdo traer consigo 





Figura 11: Lealtad  
 
Figura 12: Transparencia en la información 
INTERPRETACIÓN:   
Con respecto a las preguntas de la dimensión transparencia de la información de nuestra 
segunda, podemos observar que 57% está indeciso si una persona nacional o extranjera 
puede presentar una solicitud de información que este requiera, 48% está indeciso considera 
que la información brindada es actualizada, 51% está indeciso si se percibe transparencia y 


















0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
Se siente cómodo con el servicio que usted recibe
Se siente a gusto con el trato que recibe por parte de los instructores
Para usted el nombre de la empresa tiene significado de calidad
Disfruta su permanencia en la empresa mientras recibe el servicio













0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
La información que recibe por parte de la empresa es confiable
Percibe transparencia y sinceridad en las evaluaciones que recibe
Considera que la información que se le brinda es la más actualizada
Una persona nacional o extranjera puede presentar una solicitud de
información que este requiera
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo De acuerdo
Totalmente de acuerdo
INTERPRETACIÓN:  
Con respecto a las preguntas de la dimensión lealtad de nuestra segunda variable, podemos 
observar que 47% está indeciso disfruta la permanencia en la empresa, 56% está en 
desacuerdo con el nombre de la empresa tiene significado de calidad, 57% está en 
desacuerdo si se siente augusto con el trato que recibe por parte de los instructores, 71% está 




3.2. Estadísticos Contrastación de la hipótesis  
Las mediciones son dadas de acuerdo a los intervalos de correlación que puede existir entre 
dos variables. Para lograr o determinar la interpretación   y el análisis de los valores 
identificados en la correlación de Spearman es necesario saber los rangos y escalas, que nos 
permite identificar en qué- posición se encuentra los resultados logrados. Por ello según 
Hernández y Fernández (1998) citado por Mondragón (2014) nos indica el siguiente cuadro: 
Tabla 13:  Grado de relación según coeficiente de correlación por jerarquía de Spearman 
(Rho Spearman) 
RANGO RELACIÓN 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy perfecta 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy perfecta 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
Fuente: Adaptada de Mondragón (2014) basada en Hernández y Fernandez,1998. 
3.2.1. Prueba de Hipótesis General 
Prueba de hipótesis correlacional entre calidad de servicio y satisfacción del cliente   
H0: No existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa 
de transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
H1: Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa de 
transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
Estrategia de la prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
51 
 
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula 
Interpretación: Teniendo en cuenta la hipótesis general planteada, se procedió desarrollar 
el análisis respectivo en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada, utilizando el 
software del SPSS 22. 
En la tabla N°10 se puede ver que el valor de Sig. (Bilateral) en equivalente a 0.000, es decir 
que es menor al p = 0.05 Por ello, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 
donde indica que existe relación entre las variables. 
Por ende, hay suficiente respaldo estadístico para afirmar La calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 
2019. un coeficiente de correlación del Rho de Spearman = 0.700. En conclusión, existe una 
correlación positiva considerable. 
3.2.2Prueba de hipótesis especificas 
3.2.2.1 Prueba de hipótesis correlacional entre fiabilidad y satisfacción del cliente 
 
H0: No existe relación entre fiabilidad y la satisfacción del cliente en la empresa de 
transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
H1: Existe relación entre fiabilidad y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes 
y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
Estrategia de la prueba: 














Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 171 171 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





























N 171 171 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: Teniendo en cuenta la primera hipótesis especifica planteada, se ha 
procedido a desarrollar el análisis correspondiente en base a los datos obtenidos de la 
encuesta aplicada, utilizando el software del SPSS 22. 
En la tabla N°8 se observa que el valor de Sig. (Bilateral) en equivalente a 0.000, es decir 
que es menor al p = 0.05. Por ende, se rechaza la hipótesis nula y en consecuencia se acepta 
la hipótesis alterna, donde indica que si existe relación entre la primera dimensión y la 
segunda variable. 
Por ende, hay suficiente respaldo estadístico para confirmar la relación entre la fiabilidad y 
la satisfacción del cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 
2019. mediante un coeficiente de correlación del Rho de Spearman = 0.517. En otras 
palabras, se considera una correlación positiva considerable. 
3.2.2.2 Prueba de hipótesis correlacional entre capacidad de respuesta y satisfacción 
del cliente 
 
H0: No existe relación entre capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en la empresa 
de transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 





H1: Existe relación entre capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en la empresa 
de transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
Estrategia de la prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 














Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 171 171 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: Teniendo en cuenta la primera hipótesis especifica planteada, se ha 
procedido a desarrollar el análisis correspondiente en base a los datos obtenidos de la 
encuesta aplicada, utilizando el software del SPSS 22. 
En la tabla N°12 se observa que el valor de Sig. (Bilateral) en equivalente a 0.000, es decir 
que es menor al p = 0.05. Por ende, se rechaza la hipótesis nula y en consecuencia se acepta 
la hipótesis alterna, donde indica que si existe relación entre la segunda dimensión y la 
segunda variable. 
Por ende, hay suficiente respaldo estadístico para confirmar la relación entre la capacidad de 
respuesta y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria 
s.a.c. Ate 2019., mediante un coeficiente de correlación del Rho de Spearman = 0.283. En 
otras palabras, se considera una correlación positiva media. 
 
Tabla 12 Prueba de hipótesis correlacional entre la calidad de servicio y la 




3.2.2.3 Prueba de hipótesis correlacional entre seguridad y la satisfacción del cliente 
 
H0: No existe relación entre seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa de 
transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
H1: Existe relación entre seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes 
y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
Estrategia de la prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula. 
Interpretación: Teniendo en cuenta la primera hipótesis especifica planteada, se ha 
procedido a desarrollar el análisis correspondiente en base a los datos obtenidos de la 
encuesta aplicada, utilizando el software del SPSS 22. 
En la tabla N°13 se observa que el valor de Sig. (Bilateral) en equivalente a 0.000, es decir 
que es menor al p = 0.05. Por ende, se rechaza la hipótesis nula y en consecuencia se acepta 
la hipótesis alterna, donde indica que si existe relación entre la tercera dimensión y la 
segunda variable. 
Por ende, hay suficiente respaldo estadístico para confirmar la relación entre la seguridad y 
la satisfacción del cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 
2019. Mediante un coeficiente de correlación del Rho de Spearman = 0.700. En otras 












Sig. (bilateral) . ,000 
N 171 171 
 
SEGURIDAD Coeficiente de 
correlación 
,700** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 171 171 
 
    
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 




3.2.2.4 Prueba de hipótesis correlacional entre empatía y la satisfacción del cliente 
 
H0: No existe relación entre empatía y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes 
y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
H1: Existe relación entre empatía y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes y 
servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
Estrategia de la prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 













Sig. (bilateral) . ,000 
N 171 171 
EMPATIA Coeficiente de 
correlación 
,697** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 171 171 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  Fuente: elaboración propia – base de datos 
 
Interpretación: Teniendo en cuenta la primera hipótesis especifica planteada, se ha 
procedido a desarrollar el análisis correspondiente en base a los datos obtenidos de la 
encuesta aplicada, utilizando el software del SPSS 22. 
En la tabla N°14 se observa que el valor de Sig. (Bilateral) en equivalente a 0.000, es decir 
que es menor al p = 0.05. Por ende, se rechaza la hipótesis nula y en consecuencia se acepta 
la hipótesis alterna, donde indica que si existe relación entre la tercera dimensión y la 
segunda variable. 
Por ende, hay suficiente respaldo estadístico para confirmar la empatía y la satisfacción del 
cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019., mediante 
un coeficiente de correlación del Rho de Spearman = 0.697. En otras palabras, se considera 
una correlación positiva considerable. 




3.2.2.5 Prueba de hipótesis correlacional entre elementos tangibles y la calidad de 
servicio 
 
H0: No existe relación entre elementos tangibles y la satisfacción del cliente en la empresa 
de transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
H1: Existe relación entre elementos tangibles y la satisfacción del cliente en la empresa de 
transportes y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate 2019. 
Estrategia de la prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 














Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 171 171 
**. La correlación es significativa en el     nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Teniendo en 
cuenta la primera hipótesis 
especifica planteada, se ha procedido a desarrollar el análisis correspondiente en base a los 
datos obtenidos de la encuesta aplicada, utilizando el software del SPSS 22. 
Tabla 15 Prueba de hipótesis correlacional entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente 
 
Fuente: elaboración propia – base de datos 
En la tabla N°12 se observa que el valor de Sig. (Bilateral) en equivalente a 0.000, es decir 
que es menor al p = 0.05. Por ende, se rechaza la hipótesis nula y en consecuencia se acepta 




Por ende, hay suficiente respaldo estadístico para confirmar la relación entre elementos 
tangibles y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria 
s.a.c. Ate 2019., mediante un coeficiente de correlación del Rho de Spearman = 0.627. En 













































En la actual investigación se obtuvo como resultados respecto a la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C., Ate 
2019, que efectivamente existe una relación positiva, considerable. Se realizó una 
comparación y análisis con los trabajos previos mencionados en la presente investigación, 
teniendo en cuenta los resultados más notorios. 
En la empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C., la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente se relacionan con un Rho de Spearman de 0,7. Lo que indica que, si 
los colaboradores brindaran un servicio personalizado, de calidad, con la paciencia 
suficiente, un trato amable y con el respeto que corresponde, los clientes se encontrarían 
satisfechos y por ende recomendarían a otras personas a adquirir el servicio. 
Los resultados antes mostrados, hallan eco con lo hallado por Elidor (2017) quien refiere 
que existe una relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente en la empresa Portlands S.A, obtuvo mediante un análisis con el Rho = 0.391 que 
existe una relación media entre dichas variables. La prueba de Chi cuadrado también 
respalda esta relación. Los clientes encuestados de la empresa Portlands, consideran que 
cuando esta brinda un servicio de calidad, se diferencia de las de la competencia, ya que este 
valor agregado es muy importante para ellos. El principal indicador para poder elegir su 
primera opción de compra es el servicio prestado. 
En contraposición con lo antes mencionado, los clientes de la empresa de transportes y 
servicios múltiples gloria S.A.C, no se sienten satisfechos con el servicio ofrecido por parte 
de los instructores ya que los autos no son cómodos, espaciosos, limpios, modernos, sin 
fallas técnicas y el espacio donde se realizan las maniobras es estrecho y polvoriento. Rho = 
0,627, es el grado de correlación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente.  
Por otro lado, también nuestros resultados, son comparables con los hallados por Gallardo 
(2017), quien refiere que efectivamente existe una relación considerable entre dichas 
variables (Rho= 0.587), es decir los clientes se sienten satisfechos con la cantidad de equipos 
con los que cuenta la clínica, ya que son de alta tecnología, los espacios de atención y la 
infraestructura de todo el edificio en sí. 
En la empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C los instructores deben ser 
más comprensibles, empáticos, y saber tratar con cualquier tipo de clientes, tanto 
masculinos, como femeninos. Deben estar capacitados para poder brindar la tranquilidad 
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necesaria y así el aprendizaje será más fluido y claro. La relación que hay entre la empatía y 
la satisfacción del cliente, es de un Rho = 0,697.  
En contrastación con las variables mencionadas, Guzmán (2016). Establece que existe una 
relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el servicio de ginecología del hospital 
san Valentín. El Rho = 0.769 indica que existe relación considerable entre ambas variables. 
El punto principal que destaca al hospital es el buen trato que reciben los clientes, el nivel 
de empatía, paciencia y comprensión es destacable, son estos indicadores que permiten decir 
que los clientes están satisfechos. 
El mejor marketing de toda empresa son las recomendaciones de los propios clientes, los 
clientes de la empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C por lo general son 
amistades o familiares de anteriores clientes que asistieron y obtuvieron un servicio de 
calidad. Pero para que el número sea mayor, se debe hacer un buen trabajo con todos los 
clientes y no solo con algunos, de esa forma se ira formando una cadena gracias al correcto 
desempeño de los instructores. La relación entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente es 
considerable, con un Rho = 0,517 
La relación entre la fiabilidad y satisfacción del cliente también fueron analizadas por Vargas 
(2016), donde obtuvo un Rho = 0.645, es decir que existe una relación significativa entre 
dichas variables. Los restaurantes de dicho distrito ofrecen viandas variadas, deliciosas, pero 
sobre todo con una atención rápida y eficiente. Es por ello que los clientes al estar contentos 
con el producto consumido, lo recomiendan a sus amistades y familiares y muchas personas 
vienen desde lugares muy lejanos porque tienen la confianza que obtendrán un buen servicio. 
La empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C tiene un índice de respuesta de 
nivel medio, en relación con la satisfacción al cliente (Rho = 283), es decir se deben 
implementar estrategias que permitan que sea más rápido, inmediato y amigable, ante 
cualquier duda o sugerencia por parte del cliente, los instructores puedan ayudar los clientes 
con todo su conocimiento y comprensión. Mediante un trato amigable y respetuoso. 
Estos aspectos fueron estudiados y evaluados por Palacios (2016), donde al evaluar la 
capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en la empresa Metino SAC. Obtuvo un 
Rho = 0.765, dando a conocer que es una relación positiva con un nivel de correlación alta. 
En comparación con la empresa Gloria, el nivel es mayor, por lo tanto, se pueden imitar las 
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estrategias de la empresa Metino, mediante un benchmarking y así mejorar el índice de 

























































Primera. Se determina que existe una correlación positiva considerable con un coeficiente 
de correlación del Rho de Spearman = 0.700, entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C., Ate 2019; es 
decir que, ante una buena calidad de servicio, le corresponde una buena satisfacción del 
cliente en la empresa estudiada.  
Segunda. Se concluye que existe una correlación positiva considerable, con una Rho de 
Spearman = 0.517. entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes 
y servicios múltiples gloria s.a.c. Ate, lima, 2019; es decir que, mediante un trato fiable y 
transparente, el cliente se sentirá satisfecho con el servicio brindado 
Tercera. Se determina que existe correlación positiva media con una correlación del Rho de 
Spearman = 0.283. Entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en la empresa 
de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C. Ate 2019, es decir que, la interacción entre 
cliente e instructor puede mejorarse con las estrategias correspondientes. 
Cuarta. Se concluye que existe un coeficiente de correlación positiva fuerte. Mediante un 
coeficiente de correlación del Rho de Spearman = 0.700. Entre la seguridad y la satisfacción 
del cliente en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C. Ate  2019, es 
decir que, se toman muy en cuenta las políticas y normas de seguridad, por ello los clientes 
se sienten satisfechos y seguros. 
Quinta. Se observa que existe una correlación positiva considerable. Mediante un Rho de 
Spearman = 0.697, entre la empatía y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes 
y servicios múltiples gloria S.A.C. Ate 2019, es decir, que, los instructores buscan entender 
y comprender como se sienten sus clientes y esto genera un alto grado de satisfacción. 
Sexta. Por último, se concluye que existe una correlación positiva considerable entre los 
elementos tangibles y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes y servicios 
múltiples gloria S.A.C. Ate 2019. Con una correlación del Rho de Spearman = 0.627. En 





De acuerdo con los objetivos trazados y a con los resultados adquiridos en el proceso del 















































Primera.  Se recomienda a los directivos seguir reforzando e innovando en la calidad del 
servicio, ya que eso mantendrá contentos y satisfechos a sus clientes, mediante diversas 
estrategias implementándolo en la empresa de transportes y servicios múltiples gloria S.A.C. 
en los siguientes meses siempre en base a las nuevas tendencias del mercado. 
Segunda. Se recomienda al área de gerencia reforzar la fiabilidad de la empresa para con los 
clientes, por medio de la publicación de logros obtenidos por los clientes anteriores. sobre 
todo, a cumplir con las expectativas de los clientes, ya que el 57% casi nunca obtiene lo que 
espera. 
Tercera. Se recomienda a los dueños de la empresa capacitar al personal con las diferentes 
y variadas dudas que pueden surgirles a los clientes para que de esa forma los instructores 
puedan responder con celeridad y efectivamente ante cualquier sugerencia que se presente, 
así mejorara la satisfacción de estos. 
Cuarta. Se recomienda a la gerencia seguir potenciando y reforzando la seguridad, sobre 
todo en la confianza que los instructores deben transmitirles a sus clientes ya que el 56% 
casi nunca se siente seguro, esto mediante charlas, apoyo psicológico y simulacros de 
cualquier situación que se pueda presentar. 
Quinta. Se recomienda a los instructores desarrollar un correcto nivel de empatía para con 
sus clientes, ya que el 73% indica que no suele recibir un trato amigable. Este valor agregado 
puede hacer que la empresa crezca y sobresalga frente a la gran competencia que existe en 
el rubro. 
Sexta. Se recomienda a los directivos de la empresa desarrollar y mejorar la infraestructura 
de las instalaciones, al igual que los equipos que se utilizan, para lograr la satisfacción del 
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